Opinion mining and sentiment analysis in marketing communications: a science mapping analysis in Web of Science (1998–2018) by Sánchez-Núñez, Pablo et al.
 Soc. Sci. 2020, 9, 23; doi:10.3390/socsci9030023  www.mdpi.com/journal/socsci 
Article 
Opinion  Mining  and  Sentiment  Analysis  in 











Abstract:  Opinion mining  and  sentiment  analysis  has  become  ubiquitous  in  our  society,  with 
applications in online searching, computer vision, image understanding, artificial intelligence and 
marketing communications (MarCom). Within this context, opinion mining and sentiment analysis 








and  InCites based on  results  from Web of Science  (WoS). The  results of  this analysis  show  the 







information,  which  focuses  on  cataloguing  and  classifying  data  according  to  the  polarity—the 
positive  or negative  connotation—of  the  language used  in  them  (Pang & Lee,  2008; Prabowo & 
Thelwall, 2009). These positive or negative connotations of the  language are reflected  in opinions, 
attitudes and  emotions  expressed by  Internet users  (Mostafa 2013)  in online mentions on digital 
ecosystems (Kennedy 2012; Mäntylä et al. 2018). 




In  this  context,  Opinion  Mining  and  Sentiment  Analysis  in  Marketing  Communications 
(OMSAMC) are extremely important when it comes to analyzing consumer buying patterns (Peláez 
































chapters,  as well  as  the  different  types  of  authorships  on OMSAMC,  collaboration  and  citation 
patterns,  the most productive  authors,  journals, keywords,  institutions  and  countries during  the 
period. Thereafter a detailed manual analysis of the research publication data is performed to identify 
popular trends, patterns, approaches and possible application areas of OMSAMC. 
To  the best of our knowledge,  this  is  the  first work of  its kind, differing  from  the rest of  the 
science mapping analysis works and scientometric studies in opinion mining and sentiment analysis 
(Piryani et al. 2017) due to the research focused in marketing communications (MarCom).   




















computational  analysis of  the data. The  subsections below present details of different  indicators 
computed and figures and tables illustrating the resultant values of the analysis.   
The  results  are derived  from bibliometric  analysis obtained  from  the Web of  Science  (WoS) 
database. To date, the 845 studies (1998–2018) that were found and that will form the basis of this 


























ranking of  the 25 most  influential authors  for OMSAMC, along with  the number of  international 
collaboration documents produced, the sum of citations and the total link strength.   
Table 2. Top 25 Co‐authorship analysis (authors). The relatedness of items is determined based on 
their  number  of  co‐authored  documents. Minimum  number  of  documents  of  an  author  (3)  and 
minimum number of citations of an author (1). Of the 2505 authors, 38 met the thresholds. 
Ranking  Author  Documents  Citations  Total Link Strength 
1.   Pieters, R  6  775  6 
2.   Wedel, M  6  775  6 
3.   Cambria, Erik  8  306  4 
4.   Wedel, Michel  8  292  6 
5.   Pieters, Rik  6  288  6 
6.   Poria, Soujanya  3  205  3 
7.   Wojdynski, Bartosz W.  4  123  3 
8.   Bang, Hyejin  3  35  3 
9.   Bodendorf, Freimut  4  31  3 
10.   Kaiser, Carolin  3  31  3 
11.   Holmberg, Nils  3  18  3 
12.   Sandberg, Helena  3  18  3 
13.   Recupero, Diego Reforgiato  3  10  2 
14.   Dragoni, Mauro  4  7  1 
15.   Farkas, Richard  3  5  3 
16.   Hangya, Viktor  3  5  3 
17.   Oliveira, Eugenio  3  5  9 
18.   Reis, Luis Paulo  3  5  9 
19.   Teixeira, Jorge  3  5  9 
20.   Vinhas, Vasco  3  5  9 
21.   Lu, Hanqing  3  4  1 
22.   Xu, Changsheng  3  4  1 
23.   Kincl, Tomas  3  2  6 
24.   Novak, Michal  4  2  6 
25.   Pribil, Jiri  3  2  6 
 

























The  first place  is occupied by  the USA  (211 documents and 4939 citations),  followed by The 







each  research area and  identification  research  trends  in countries of  interest  (Fonseca et al. 2016; 
Luukkonen  et  al.  1992).  InCites Regional  Indicators measure  Productivity  (% Documents  in Q1 














Table  3  presents  a  ranking  of  the  most  influential  international  collaborations  through 















1.  Tilburg University  14  1085  14  501–600  319 
2.  University of Michigan  7  739  8  20  20 
3.  University of Pennsylvania  5  461  1  17  19 
4.  The University of Maryland  12  372  9  46  126 
5.  Nanyang Technological University  10  302  3  73  12 
6.  City University of Hong Kong  7  286  2  201–300  55 
7.  Copenhagen Business School  5  193  0  701–800  ‐ 
8.  University of Nottingham  7  158  0  101–150  82 
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9.  University of California San 
Diego  7  151  5  18  41 
10.  The University of Georgia  9  150  6  201–300  431 
11.  Michigan State University  6  138  5  101–150  141 
12.  Pennsylvania State University  6  129  7  98  95 
13.  The University of Arizona  6  100  4  101–150  246 
14.  Korea Advanced Institute of Science and Technology  5  85  1  201–300  40 
15.  University of Amsterdam  5  74  0  101–150  57 
16.  University of Florida  8  58  5  95  180 
17.  University of Minnesota  5  48  5  41  156 
18.  Microsoft Research Asia  5  42  1  ‐  ‐ 
19.  University of Pittsburgh  6  39  1  89  136 
20.  The Australian National University  6  34  5  76  24 
21.  Zhejiang University  5  34  1  70  68 
22.  University of Malaya  5  22  1  301–400  87 
23.  National University of 
Singapore  7  19  3  67  11 
24.  Chinese Academy of Sciences  8  18  2  ‐  ‐ 
25.  Politecnico di Milano  5  17  1  201–300  156 
 
Within  the  first 10 universities, 50% are  in  the United States,  followed by  institutions  in The 
Netherlands (1), Singapore (5), Hong Kong (6), Denmark (7) and United Kingdom (8). Further down 
the rankings are other institutions in Korea, China, Australia, Malaysia and Italy. The first institution 
in  the  ranking  in  terms  of  international  collaboration  is  Tilburg  University  with  a  total  of  14 
documents published in OMSAMC, where 14 of these studies have received 1085 citations. As for the 
relative position of the University, Tilburg University is located within the first 501–600 ARWU 2019 
and  319 QS  2019.  The  following  university  is University  of Michigan, with  a  total  of  7  articles 
published, of which 7 have been  cited  at  least 739  times. The  following one  is  the University of 
Pennsylvania, with 5 papers published and a ratio of 461 citation.   
Only 12 of the Top 25 rankings of universities are in the Top 100 ranking according to ARWU: 
University  of  Michigan,  University  of  Pennsylvania,  The  University  of  Maryland,  Nanyang 





























and  Biomedicine,  Physical  Sciences,  Social  Sciences  and  Technology).  Within  these  5  general 
categories there are 71 different sub‐categories. Figure 7 shows the abovementioned sub‐categories. 
Among  the Top 10 most representative categories  in OMSAMC we  find  the  following: Computer 
Science (450 registers and 53.254% of 845), Engineering (235 registers and 27.811% of 845), Business 
Economics  (158  registers  and  18.698%  of  845),  Psychology  (57  registers  and  6.746%  of  845), 
Telecommunications  (55 registers and 6509% of 845), Communication  (34 registers and 4.024% of 
845), Information Science and Library Science (26 registers and 3.077% of 845), Operations Research 
and Management  Science  (26  registers  and  3.077%  of  845),  Social  Science  and Other  Topics  (25 
registers and 2.959% of 845); towards the end we find Imaging Science and Photographic Technology 
(22 registers and 2.604% of 845).   









ranked with  a  sum  of  296  citations)  and  Journal  of Advertising  (5th  ranked with  a  sum  of  279 
citations) are the most cited journals in OMSAMC. The first, second and third are usually regarded 
as the three most influential magazines in consumerism and marketing, while the fourth and fifth 
magazine  shows  its  clear  thematic  connection  (computer  science  and  advertising  journals) with 
OMSAMC. 
  






























8.   Expert Systems with Applications  246  6128 















14.   Psychology & Marketing  138  3651 
15.   Psychological Bulletin  135  2116 





















22.   Psychological Review  100  1739 















The minimum  number  of  occurrences  of  a  keyword was  3. Of  the  3094  keywords,  332 met  the 
threshold. We identified 10 different clusters: 
 Cluster  1  Social  Media,  Machine  Learning  and  Artificial  Intelligence:  algorithms,  antecedents, 
behavior analysis, big data, blogosphere, brand monitoring, business intelligence, classification, 
cluster  analysis,  clustering,  community,  deep  neural  networks,  emotions,  engagement,  eye 
tracking  technology,  face  recognition,  Facebook,  framework,  identification,  image,  image 
classification,  in‐game advertising, influence,  information technology, Instagram,  intelligence, 
k‐means,  literature  review,  marketing  intelligence,  models,  naive  Bayes,  network,  object 
detection, opinion, pattern recognition, power, retrieval, satisfaction, sentiment, small business, 
social  influence,  social  media,  social  media  analytics,  social  media  mining,  social  media 
monitoring,  social  network,  social  network  analysis,  support  vector  machines,  systems, 
technology, text classification, tourism, trust, twitter, visual analytics, visualization, words.   
 Cluster 2 Product Design: advertisement, advertising, alcohol, allocation, avoidance, behavior, 
bias,  body  dissatisfaction,  brand  recall,  brands,  commercials,  communication,  consumption, 
drivers,  experience,  exposure,  eye,  eye  fixation,  eye movement,  eye  tracking,  health,  health 
warnings,  interactivity,  labels,  media,  messages,  nonsmokers,  online,  patterns,  perceptions, 
perspective, pictorial, pictures, products, recall, road safety, smokers, television, smoking, text, 
tobacco, trends, tv, united states, video, visual attention, warning labels, working memory.   
 Cluster  3  Design  Techniques:  advertisement,  algorithm,  attitudes,  augmented  reality,  color, 
computer vision, customer satisfaction, design, digital image processing, food, gender, grading, 
hidden  Markov  model,  image  processing,  image  segmentation,  integration,  knowledge, 
machine, machine vision, methodology, model, neural network, objects, optimization, orange, 




interaction,  information,  internet,  internet  use,  involvement,  looking,  mechanisms,  motion, 
movement, older drivers, online advertising, people, performance, persuasion, saliency, search, 
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 Cluster  6  Social Network Analysis  (SNA):  approximation,  artificial  intelligence,  convolutional 
neural  networks,  corpus,  cross  domain,  customer  reviews,  data  mining,  deep  learning,  e‐
commerce,  emotion  analysis,  feature  selection,  image  recognition,  information  extraction, 




 Cluster  7  Consumer  behavior:  analytics,  brand  image,  communities,  community  detection, 
congruity,  consumer  reviews,  dynamics,  experience,  field,  helpfulness,  hospitality  impact, 
knowledge discovery,  lexicon, management, moderating  role, news, online products  review, 
online  reputation management,  online  reviews, persuasion  knowledge,  product,  reputation, 
saccades,  sales,  semantics,  sentiments,  social  media  marketing,  support,  text  mining,  user‐
generated content, word of mouth.   
 Cluster  8  Brand Analysis  and  Retail:  brand,  brand  attention,  brand  choice,  branding,  choice, 
consumer behavior, consumer choice, consumer neuroscience, decision making, display, eye 








Figure 8. Co‐Occurrence analysis. The relatedness of  items  is determined based on  the number of 
documents  in which  they  occur  together  (all  keywords). Minimum  number  of  occurrences  of  a 
keyword was 3. Of the 3094 keywords, 332 met the threshold. 
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index  reveals  a  result  of  49  (49  studies  that  have  received  at  least  49  citations). To  explain  this 
development  there are  two main  topics that are  illustrious:  the  increase of researchers worldwide 
(United Nations, 2015) and the development of information technology and the Internet (Jasanoff and 
Pinch  2019)  that  permits  one  to  rapidly  acquire  a  greater  volume  of  information  connected  to 
OMSAMC and all global issues. 







The  research  study  has  shown  that  in  terms  of  OMSAMC  international  co‐authorship 
productivity  the  first  place  is  for  USA  (211  documents  and  4939  citations),  followed  by  The 
Netherlands (36 documents and 1623 citations) and Italy (50 documents and 824 citations).   
It  is  paradoxical  because  if  we  study  international  scientific  collaboration  in  all  areas  of 
knowledge, we observe that the United States is one of the most productive countries in terms of 





The  study  of  international  collaboration  in  organizations  has  shown  that  the University  of 
Tilburg  (The Netherlands),  followed by  the University of Michigan  (USA)  and  the University of 
Pennsylvania (USA), are the three  institutions  that carry out research  in OMSAMC that have had 
more documents and citations.   







Results  prove  that  the  three most  representative  categories  of OMSAMC works  in Web  of 
Science  are Computer Science  (450  registers  and  53.254% of  845), Engineering  (235  registers  and 








The  most  used  computational  intelligence  techniques  to  analyze  sentiment  and  opinion  in 
marketing are k‐means algorithms, Bayesian networks, clustering techniques, deep neural networks, 
convolutional neural networks, support vector machines, hidden Markov models as well as natural 
language  processing  and  ontology  developments.  From  the  neuroscience  field,  the  most  used 
techniques are eye tracking, EEG and galvanic skin response. On the one hand, there is a deep interest 
in the study and monitoring of brands, corporate reputation as well as the design of visual content 
and  advertising message. Several  studies  reveal  that  there  is new  research  in  areas of  consumer 
experience such as the impact and effect of alcohol and tobacco on buyers. On the other hand, the 




















We  gathered  research  publications  indexed  in  Web  of  Science  (WoS)  on  OMSAMC  for  a 
significantly  large  timespan  of  20  years  (1998–2018),  which  almost  covers  the  whole  period  of 
beginning and development of OMSAMC research. We downloaded data for publications (article, 
book chapter, proceeding or review) on OMSAMC written in English. Table 6 illustrates the query, 
the selected  inclusion and exclusion criteria used, and  the  indexes, timespan and date of  the data 


























The  methodology  followed  the  science  mapping  analysis  approach  (Chen  2017),  a  generic 
process of domain analysis and scientometric visualization  (Egghe 1994). The scope of a scientific 
mapping study can be a research field, a scientific discipline or a thematic area related to specific 
investigation  issues  (Katz and Hicks 1997; Moya‐Anegón et al. 2013). The  study presents  several 
components, a selection of highlighted scientific works, a set of scientometric and visual mapping 
analytical  tools,  some  indicators and metrics  that can highlight potentially  significant  trends and 
patterns,  and  theories  of  scientific  change  that  can  lead  the  interpretation  and  exploration  of 














 CitNetExplorer,  a  software  tool  for visualizing  and  analyzing  citation networks of  scientific 
publications by allowing us  to  identify clusters of closely  related publications  (Van Eck and 
Waltman 2014) . 
 InCites|Clarivate  Analytics  is  a  bibliometric  analysis  tool  that  gathers  all  the  scientific 
production of an institution included in the Web of Science from 1981 to the present. The tool 
allows  to analyze  the productivity of an  institution, compare  the performance of  researchers 
with other scientists in the world as well as determine emerging trends in research. 
Author Contributions: Conceptualization, Pablo Sánchez‐Núñez; Data curation, Pablo Sánchez‐Núñez; Formal 
analysis,  Pablo  Sánchez‐Núñez;  Funding  acquisition, Carlos de  las Heras‐Pedrosa  and  José  Ignacio  Peláez; 
Investigation, Pablo Sánchez‐Núñez; Methodology, Pablo Sánchez‐Núñez; Project administration, Carlos de las 
Heras‐Pedrosa  and  José  Ignacio  Peláez;  Resources,  Carlos  de  las  Heras‐Pedrosa  and  José  Ignacio  Peláez; 
Software, Carlos de las Heras‐Pedrosa and José Ignacio Peláez; Supervision, Carlos de las Heras‐Pedrosa and 
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